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POVZETEK 
V diplomski nalogi je obravnavana tema uvedbe nove blagovne znamke plinske jeklenke  
na slovenski trg. Podjetje, ki ponuja podobne izdelke kot vsi njegovi konkurenti, ne more 
biti uspešno. Vsako podjetje mora oblikovati nove značilnosti, storitve, zagotovila, 
posebne nagrade za zveste kupce. Konkurenti izjemno hitro posnemajo dobre ideje, zato 
morajo podjetja v boju za pozornost in zanimanje kupcev, ki so občutljivi na ceno in imajo 
na voljo pestro izbiro izdelkov, nenehno oblikovati nove značilnosti izdelkov, ki povečujejo 
vrednost in koristi izdelkov. Na začetku raziskovalnega dela diplomske naloge je opisan 
razvoj lastniške jeklenke in nato uvajanje nove blagovne znamke lastniške jeklenke 
PLINDOM na slovenski trg. Podjetja po navadi večkrat preoblikujejo svojo ponudbo in 
strategije. Gospodarske razmere se spreminjajo, konkurenti uvajajo novosti in izdelki 
prehajajo skozi nove stopnje pozornosti in zahtev kupca.  
Družba Istrabenz plini, d. o. o., je lastniško jeklenko PLINDOM že vpeljala na slovenski 
trg, kjer se uspešno trži. 
Ključne besede: blagovna znamka, podjetje, kupec, slovenski trg, izdelek.   
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SUMMARY 
THE INTRODUCING OF A NEW GAS CYLINDER BRAND ON SLOVENIAN MARKET 
The diploma paper examines the topic of introducing a new gas cylinder brand on the 
Slovenian market. A company that offers similar products as its competitors cannot be 
successful. Each company needs to shape new characteristics, services, assurance and 
special rewards for loyal buyers. Competitors are very expeditious in copying good ideas, 
which is why companies in search for the attention and interest of buyers who are 
sensitive to price and have a wide variety of products available, shall keep creating new 
product specifics that increase the value and benefits of products. The beginning of the 
diploma paper research part addresses the development of a property cylinder and 
introduction of a new property cylinder brand PLINDOM on the Slovenian market. Usually 
companies convert their offer and strategies several times. Economic circumstances are 
changing; competitors introduce innovations and products go through new stages of 
attention and requirements of the buyer. 
The Istrabenz plini Ltd Company has already introduced its PLINDOM gas cylinder on the 
Slovenian market where it implements successful marketing. 
Key words: brand, company, buyer, Slovenian market, product. 
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1 UVOD 
V današnjem času vsa podjetja poslujejo v dinamičnem okolju s hitrimi in težko predvidljivimi 
spremembami. Če želijo podjetja v tem okolju preživeti, morajo biti tudi sama dinamična in 
morajo tem spremembam slediti. Ponudba na trgu se neprestano izboljšuje in dnevno se 
pojavijo novi, boljši izdelki, ki so od obstoječih bolj izpopolnjeni, kakovostnejši, lepši in 
navadno niti ne dražji od njih. Ti izdelki so za kupca privlačnejši, saj z njimi za podobno ceno 
dobijo več, kot bi dobili z nakupom starejših izdelkov. Povpraševanje po obstoječih izdelkih 
zato vse bolj pada, dokler se sčasoma ti ne umaknejo s trga in na njihovo mesto pridejo 
novi, izboljšani izdelki. 
Namen diplomske naloge je predstaviti pomen uvedbe nove blagovne znamke plinske 
jeklenke na slovenski trg. Ker je podjetje Istrabenz plini vodilni distributer utekočinjenega 
naftnega plina v Sloveniji in ker želi to tudi ostati, razvija nove izdelke in rešitve, ki 
predstavljajo konkurenčne prednosti podjetja in omogočajo ohranjanje tržnega deleža.  
Cilj diplomskega dela je spoznati problematiko vse večje konkurence med ponudniki plina na 
trgu. Na podlagi anketnega vprašalnika želim oceniti zadovoljstvo odjemalcev jeklenk in 
ugotoviti, kaj bi bilo potrebno izboljšati.  
Naloga je zasnovana na metodah raziskovanja strokovne literature in internega gradiva 
podjetja – poročila o prodaji, izvedene ankete zadovoljstva kupcev, letna poročila, znanja in 
izkušnje zaposlenih v podjetju. Tako bom predstavila bistvene dejavnike, ki vplivajo na 
uspešnost novega izdelka, in jih upoštevala pri oblikovanju strategije uvedbe nove plinske 
jeklenke na slovenski trg.  
Diplomsko delo sem razdelila na dva dela, in sicer na teoretičnega in empiričnega. V 
teoretičnem delu sem podala teoretična izhodišča uvajanja novega izdelka na trg, kjer so bile 
uporabljene metode analize, sinteze in kompilacije strokovnih virov in literature z 
obravnavanega področja. Empirični del je zasnovan na podlagi raziskave v podjetju; prikazala 
sem ga na konkretnem primeru blagovne znamke PLINDOM. 
V diplomskem delu bom predstavila pet večjih poglavij. V drugem poglavju bom preučila 
vlogo in pomen utekočinjenega naftnega plina in opisala obstoječo organiziranost prodaje 
plina v jeklenkah. V tretjem poglavju bom opisala postopek razvoja novega izdelka in 
nastanek blagovne znamke. V četrtem poglavju bom opisala potek uvajanja nove blagovne 
znamke na trg. V petem poglavju bom predstavila podjetje Istrabenz plini in v zadnjem delu 
predstavila uvajanje nove blagovne znamke plinske jeklenke na slovenski trg in analizirala 
rezultate anketnega vprašalnika zadovoljstva odjemalcev plinskih jeklenk. 
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2 VLOGA IN POMEN UTEKOČINJENEGA NAFTNEGA PLINA 
2.1 UTEKOČINJENI NAFTNI PLIN NA SPLOŠNO 
Utekočinjeni naftni plin je okolju prijazen, zanesljiv in ekonomičen energent. Pri izgorevanju 
nastaja najmanj okolju škodljivih snovi, njegova prednost pa je tudi tiho delovanje plinskih 
naprav. Visoki izkoristki energije, učinkovita regulacija, majhna potreba po lastnem prostoru 
za plinske naprave, dolga življenjska doba in nezahtevnost vzdrževanja plinskih naprav, 
preprosta zamenjava tradicionalnih energentov in seveda visoka kurilna vrednost UNP-ja v 
primerjavi z drugimi gorivi zagotavljajo največjo mogočo ekonomičnost. Pri uporabi UNP-ja iz 
plinskega rezervoarja nismo odvisni od omrežja. Strokovno izvedena instalacija omogoča 
preprosto in varno uporabo energije. Prav zaradi teh lastnosti se tako hitro uveljavlja v 
vsakdanjem življenju in industriji, njegova uporaba se povečuje iz leta v leto. 
Utekočinjeni naftni plin je skupni naziv za propan, butan in njuni mešanici v različnih 
razmerjih. Pri običajni temperaturi in nizkem tlaku je v tekočem stanju, kar omogoča 
shranjevanje velike količine energije na malem prostoru. Običajno se v gospodinjstvu 
uporabljata plina propan (C3H8) in butan (C4H10), in sicer kot samostojna plina in kot njuna 
mešanica, v zimskem času pretežno propan, saj izpareva pri nizkih temperaturah (-42° C). 
Utekočinjeni naftni plin je v normalnih atmosferskih razmerah v plinastem stanju, pri 
nadtlaku pa se utekočini. Njegovo lastnost učinkovito izrabljajo pri prevozu in pri hranjenju 
plina v jeklenkah in plinohramih. Ena volumska enota utekočinjenega naftnega plina (UNP) 
razvije 250 volumskih enot plinastega utekočinjenega naftnega plina. 
Utekočinjeni naftni plin sestavljajo posebej izbrani ogljikovodiki ali njihove zmesi, ki jih 
pridobivamo pri predelavi nafte ali pri obdelavi surovega zemeljskega plina. Vir 
utekočinjenega naftnega plina so plinska polja in stranski produkt nafte v rafinerijah. Je 
nestrupen gorljiv plin, težji od zraka, ki je v določenem razmerju z zrakom eksploziven. Plinu 
je dodan odorans, značilen vonj, po katerem zaznamo njegovo prisotnost. Izjemoma se za 
posebne tehnološke postopke (npr. kot potisni plin) uporablja tudi neodoriran plin. Rezultat 
gorenja (pri pravilno nastavljeni mešanici plina in zraka) sta ogljikov dioksid (CO2) in voda 
(H2O), kar je ekološko sprejemljivo. 
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Tabela 1: Fizikalne lastnosti utekočinjenega naftnega plina 
  PROPAN (C3H8) BUTAN (C4H10) 
Molekularna masa 44,1 58,12 
Gostota plinske faze 2,03 kg/m3 2,67 kg/m3 
Gostota tekoče faze pri 0°C 0,52 kg/l 0,58 kg/l 
Vrelišče - 42°C - 0,5°C 
Meja eksplozivnosti 2,0 - 10,0 Vol.% 1,8 - 8,5 Vol.% 
Kurilnost (zgornja) 93,94 MJ/m3 121,80 MJ/m3 
 
Vir: Spletna stran Istrabenz plini (2012) 
 
Slika 1: Dvofazna oblika stanja utekočinjenega plina 
 
Vir: Gajič (2008, str. 6) 
Utekočinjeni naftni plin skladiščimo pri sobni temperaturi v tlačnih posodah kot tekočino, kar 
pomeni, da lahko na relativno majhnem prostoru akumuliramo veliko količino energije. To 
nam omogoča širok spekter uporabe. 
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Predpis na državni ravni, ki ureja uporabo utekočinjenega naftnega plina, njegovo 
skladiščenje in pretakanje ter način vgradnje naprav in postrojev za utekočinjeni naftni plin 
in varnostne ukrepe, je Pravilnik o utekočinjenem naftnem plinu (Ur. list RS, št. 22/91). 
Osnovne surovine za proizvodnjo utekočinjenega naftnega plina sta naravni plin in surova 
nafta. V svetu se utekočinjenega naftnega plina proizvede 60 % iz naravnega plina in 40 % 
iz rafinerije nafte. 
UTEKOČINJENI NAFTNI PLIN V JEKLENKAH 
Utekočinjeni naftni plin v jeklenkah se uporablja predvsem v gospodinjstvih za pripravo 
hrane, v individualnih in večstanovanjskih objektih in v večjih omrežjih za ogrevanje in 
pripravo sanitarne vode, za pogon vozil (avto plin), v prostem času kot opreme pri 
kampiranju za ogrevanje, kuhanje in razsvetljavo, v industriji za varjenje, rezanje in 
segrevanje ter v kmetijstvu za ogrevanje rastlinjakov, oskrbo živalskih farm, ipd.  
V industriji se za delovne stroje vedno pogosteje uporablja kot pogonsko gorivo utekočinjeni 
naftni plin polnjen v jeklenke, ki so podobne jeklenkam za gospodinjski plin s posebno 
oznako.   
Priporočena je uporaba aluminijaste jeklenke, ker so lahke in čiste (v notranjosti ni 
korozivnih delcev), se ne poškodujejo ob vsakem najmanjšem udarcu, skladiščenih je kar 11 
kg plina in specialni ventil nudi varnost pri rokovanju in manipulaciji z jeklenko. 
Splošni odnos do gospodinjskega plina/jeklenke: 
 Pozitiven odnos: relativno poceni energija, hiter učinek, priročnost, uporabna 
vrednost (kuhanje, ogrevanje); 
 Negativen odnos: nevarnost, strah pred puščanjem, smrad ob puščanju, teža 
jeklenke, umazana in zanemarjena jeklenka, nerodna jeklenka za prevoz in 
priključevanje, plina zmanjka, ko je najmanj potrebno in so prodajna mesta zaprta; 
 Nevtralen odnos: zavedanje odgovornega ravnanja, spontano omenjeno prodajno 
mesto je bencinski servis, nakup na zalogo je smiseln. 
 
Prednosti/slabosti gospodinjskega plina/jeklenk: 
 Prednosti gospodinjskega plina so predvsem prednosti plina kot energetskega vira v 
primerjavi z elektriko; 
 Slabosti izvirajo iz občutka o nevarnosti uporabe plina in ob rokovanju z embalažo 
(priključevanje, prevoz). 
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2.2 OBSTOJEČA ORGANIZIRANOST PRODAJE UTEKOČINJENEGA 
NAFTNEGA PLINA V JEKLENKAH 
V Pravilniku o premični tlačni opremi je navedeno, da se sme polniti plin le v lastne tlačne 
posode oz. v tuje, če je to posebej pogodbeno dogovorjeno. Oranžne jeklenke, ki so na trgu, 
so last odjemalca in ta ima prosto izbiro pri katerem distributerju bo jeklenko napolnil. Z 
uvedbo lastniških jeklenk, pa prihaja do sprememb, saj se lahko polne plin samo pri lastnikih 
jeklenk oz. distributerjih. Tako se lahko zeleno jeklenko napolni le pri podjetju Butan plin, saj 
je to podjetje njen lastnik, in v našem primeru rumeno jeklenko PLINDOM samo pri podjetju 
Istrabenz plini. Distributerji, ki polnijo plin v tuje lastniške jeklenke, kršijo pravice in dolžnosti 
lastnikov jeklenk. Na trgu so na voljo jeklenke različnih velikosti 2, 3, 5, 10 ali 35 kg.  
Zaradi vse večje konkurence in prepoznavnosti na trgu imajo določeni distributerji tudi 
dostavo na dom. V tem primeru vam prodajalec pripelje polno jeklenko na dom oziroma na 
naročen naslov in zamenja prazno jeklenko s polno. Enako velja v tem primeru, vedno 
morajo biti jeklenke istega distributerja. 
PREGLED KONKURENČNIH PODJETIJ V SLOVENIJI 
Na slovenskem trgu se podjetja srečujejo z močno in številno konkurenco, saj so v Sloveniji 
poleg podjetja Istrabenz plini, kamor sodi tudi Plinarna Maribor, še ostali uspešni distributerji 
plina:  
 Butan plin Ljubljana gradi svojo konkurenčno prednost predvsem na dolgoletni 
prisotnosti na domačem trgu ter na zelo razširjeni mreži poslovnih sodelavcev, 
projektantov in agentov SHV Group in LIQUIDGAS Italija. 
 Petrol plin Ljubljana gradi konkurenčno prednost predvsem na prepoznavnosti 
imena Petrol in v tej povezavi izkorišča sinergijo v okviru družbe Petrol. 
 Interina Ljubljana gradi svojo prepoznavnost šele v zadnjih letih s povečanimi 
komunikacijskimi aktivnostmi na trgu. 
 Kurivo Nova gorica gradi svojo konkurenčno prednost na lokalnem tržišču, v 
poslovnih krogih ponuja kompenzacijski način plačila.  
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Grafikon 1: Tržni deleži ponudnikov UNP-ja v Sloveniji v letu 2011 
 
Vir: Poslovno poročilo Istrabenz plini 2011 (2012) 
 
GOSPODARSKO INTERESNO ZDRUŽENJE ZA UTEKOČINJENI NAFTNI PLIN 
SLOVENIJE (GIZ UNP SLOVENIJE) 
Gospodarsko interesno združenje za utekočinjeni naftni plin Slovenije deluje že od leta 1997. 
Namen tega združenja je pospeševanje uporabe utekočinjenega naftnega plina v Sloveniji. 
Včlanjenih je 6 večjih distributerjev utekočinjenega naftnega plina v Sloveniji, in sicer Butan 
plin, Interina, Istrabenz plini, Kurivo, Petrol in Plinarna Maribor.  
GIZ UNP Slovenije je polnopravni član Evropskega združenja za AEGPL iz Pariza že od leta 
1998.  
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3 RAZVOJ NOVEGA IZDELKA 
3.1 POSTOPEK RAZVOJA NOVEGA IZDELKA 
Potrošniki izdelke razumejo kot sredstvo za zadovoljevanje potreb in želja, podjetjem pa 
predstavljajo izdelki vir prihodkov in temelj za obstoj. »Izdelek je vsaka stvar, ki jo je možno 
ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo in ki lahko zadovolji 
željo ali potrebo.« (Kotler, 1996, str. 432). 
Med glavne vzroke neuspešnega razvoja novih izdelkov spadata nepoznavanje ali neizvajanje 
posameznih faz procesa novega izdelka. Avtorji poimenujejo faze procesa razvoja novega 
izdelka različno, ampak te razlike se pojavljajo v glavnem v poimenovanjih razčlenitve 
procesa.  
Pri razvoju izdelka je zelo pomemben tudi pristop, ki ga podjetje izbere pri razvijanju novega 
izdelka. Po Schroederju (1989, str. 86) obstajajo trije osnovni pristopi: 
 Tržni pristop – kjer se proizvodnja podreja zahtevam kupcev in kjer podjetje razvija 
samo tiste izdelke, ki jih zahteva trg, ne glede na zmožnosti tehnologije v podjetju. 
 Proizvodni pristop – kjer podjetje razvija izdelke, ki jih zmore razvijati z dano 
tehnologijo, ne glede na želje in potrebe trga. Trg tovrstnih izdelkov mora nastati s 
pomočjo velikega vlaganja v marketing. 
 Kombinacija tržnega in proizvodnega pristopa – je najboljši pristop, ki pa 
zahteva aktivno sodelovanje marketinga, razvoja, proizvodnje in ostalih funkcij. 
Rezultat usklajevanja med navedenimi funkcijami v podjetju pomeni nov izdelek, ki 
bo zadovoljil potrebe na trgu in hkrati izkoristil dano tehnologijo. 
 
3.2 NOV IZDELEK KLJUČ DO POSLOVNEGA USPEHA 
Ena najbolj rizičnih in pomembnih dejavnosti podjetja je razvoj novega izdelka. Vendar je 
večina hitro rastočih podjetij uspešna prav zaradi razvoja novih izdelkov, saj si z novimi 
izdelki ustvarijo vedno več prihodkov in ohranijo ali povečajo tržni delež.  
Po Cooperju obstajajo štirje razlogi, zakaj sta za nujen obstoj na trgu pomembna uspešno 
inoviranje in hiter razvoj novih izdelkov, in sicer tehnološki napredek, sprememba potreb 
potrošnikov, skrajševanje življenjskega cikla izdelka in povečana svetovna konkurenca. 
Po pregledu vseh štirih zgoraj navedenih razlogov je jasno, da bodo ti v bližnji prihodnosti 
verjetno še bolj prisotni. Tehnološkega napredka, vlaganja v know-how, nadomeščanja ljudi 
v proizvodnji s tehnologijo, ki ponuja avtomatske rešitve in nižje stroške, je vsak dan več in 
tudi v prihodnje ne gre pričakovati sprememb.  
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Nov izdelek prinaša svežino na tržišče in zmanjšuje interes po obstoječih izdelkih, kar 
povzroča krajšo življenjsko dobo proizvodov. Danes se s pomočjo interneta lahko povežemo 
na vse konce sveta in tako lahko vstopamo na tuja tržišča.  
Podjetje mora redno skrbeti za management novih izdelkov, da organizacija uspešno posluje. 
Pri razvoju novih izdelkov mora slediti svojim temeljnim ciljem, postaviti si mora vizijo in 
definirati mora, na podlagi katerih izdelkov bo podjetje dosegalo rast prodaje in na katerih 
trgih. 
3.3 BLAGOVNA ZNAMKA 
Blagovna znamka je nekaj, kar nas obkroža na vsakem koraku in se z njo nenehno 
srečujemo. Ni samo proizvod, ki ga dnevno uporabljamo in porabljamo, vendar so to tudi 
posamezniki, storitve, lahko mesta ali države. Za uspešen razvoj izdelka in uvedbo na trg je 
nujna dobra povezanost vseh poslovnih funkcij v podjetju. Blagovna znamka sporoča kupcem 
izdelka šest pomenov (Potočnik, 2001, str. 228): 
- lastnosti izdelka, 
- koristi pri uporabi izdelka, 
- vrednote, ki jih proizvajalec oziroma trgovec ceni in poudarja, 
- kulturo proizvajalca, 
- osebnost, ki jo vsebuje blagovna znamka, 
- uporabnika, ki je navezan na blagovno znamko in predstavlja status, visoko 
zmogljivost, uspeh, itd. 
»Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, oblika ali kombinacija naštetih lastnosti, namenjena 
prepoznavanju izdelka in razlikovanju od konkurenčnih izdelkov.« (Potočnik, 2001, str. 228) 
Po Potočniku (2001, str. 120 – 121) so najpomembnejši pogoji, da izdelek pridobi blagovno 
znamko, naslednji: 
 vstop na trg pred konkurenti, 
 trajna visoka raven kakovosti,   
 takojšnje servisne storitve.   
Blagovna znamka prinaša proizvajalcu določene prednosti: 
 omogoča zgraditi pozitivno podobo podjetja,  
 privablja zvesto skupino porabnikov,  
 zagotavlja pravno zaščito,  
 olajša obdelavo naročil in zmanjšuje napake pri dobavi,  
 pomaga segmentirati trg in pozicionirati izdelke na ciljne trge.  
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Pomen zaščite blagovne znamke 
Blagovna znamka je ključni element graditve identitete vsakega podjetja in osnovno orodje 
trženja, ki prispeva k utrjevanju ugleda pri potrošnikih. Dobro ime in ugled podjetja 
ustvarjata zaupanje, ki je prvi pogoj za zvestobo strank. Blagovno znamko je potrebno 
registrirati oziroma zaščititi. 
Z registracijo oziroma zaščito blagovne znamke, prejme podjetje izključno pravico preprečiti 
drugim, da bi tržili podobne ali enake izdelke pod podobno ali isto znamko. V kolikor podjetje 
ne registrira oziroma zaščiti znamke, je to zelo tvegana naložba, saj lahko konkurenčna 
podjetja v takem primeru uporabljajo isto ali zavajajoče podobno znamko za enake ali 
podobne izdelke.  
V Sloveniji morajo podjetja, da bi registrirala oziroma zaščitila svojo znamko, najprej izpolniti 
prijavo pri Uradu Republike Slovenije za intelektualno lastnino (UIL). Prijavo lahko vložijo 
podjetja sama ali njihov zastopnik, ki je vpisan v register zastopnikov pri uradu.  
3.4 POZICIONIRANJE IN RAZLIKOVANJE PONUDBE 
Pri pozicioniranju novega izdelka na trg se srečujemo s številnimi vprašanji. Podjetje, ki 
ponuja podobne izdelke kot vsi njegovi konkurenti, ne more biti uspešno. Dandanes je 
napaka večine podjetij podobnost oziroma zbliževanje strategij – to so nediferencirane 
strategije. Vsako podjetje mora oblikovati nove značilnosti, storitve, zagotovila, posebne 
nagrade za zveste kupce.  
Konkurenti izjemno hitro posnemajo dobre ideje, zato morajo podjetja v boju za pozornost in 
zanimanje kupcev, ki so občutljivi na ceno in imajo na voljo pestro izbiro izdelkov, nenehno 
oblikovati nove značilnosti izdelkov, ki povečujejo vrednost in koristi izdelkov. Podjetja po 
navadi večkrat preoblikujejo svojo ponudbo in strategije. Gospodarske razmere se 
spreminjajo, konkurenti uvajajo novosti in izdelki prehajajo skozi nove stopnje pozornosti in 
zahtev kupca. Zato je na različnih stopnjah življenjskega cikla izdelka smiselno oblikovati 
različne strategije. Vsaka trženjska strategija temelji na segmentiranju, izbiri ciljnih trgov in 
pozicioniranju.  
Pozicioniranje opredeljujemo kot dejavnost oblikovanja ponudbe in podobe podjetja, ki v 
zavesti ciljnega trga zavzame poseben položaj. Končni rezultat pozicioniranja je uspešno 
ustvarjena ponujena vrednost, osredotočena na kupca; pomeni razumen razlog, zakaj naj bi 
kupci kupili izdelek. Pozicioniranje je nekaj, kar narediš v mislih kupca (največji, najboljši). 
Pozicioniranje potrebuje vse otipljive elemente: izdelek, cene, tržne poti in tržno 
komuniciranje, ki podpirajo izbrano strategijo pozicioniranja.  
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Podjetja se lahko v svoji panogi borijo za naslednje oblike pozicioniranja (oblike vrednosti):  
- za položaj podjetja s tehnološko najboljšim izdelkom; 
- položaj operativno odličnega podjetja;  
- položaj podjetja s poglobljenimi odnosi s kupci.  
 
Upoštevati je potrebno štiri pravila za uspeh:  
- postati najboljši v eni izmed treh oblik pozicioniranja (oblik vrednosti); 
- v preostalih dveh oblikah postati zadovoljivo dobri;  
- nenehno izboljševati superiorni položaj v izbrani obliki vrednosti, da ne bi zaostali za 
tekmeci; 
- napredovati tudi v preostalih dveh oblikah vrednosti, saj konkurenti nenehno 
povečujejo pričakovanja kupcev.  
Podjetje mora poudariti eno dosledno sporočilo pozicioniranja: 
 
- najkakovostnejše, 
- najboljša postrežba, 
- najboljši slog, 
- najboljša vrednost za denar, 
- najnižja cena,  
- najvarnejše, 
- najhitrejše, 
- najbolj prilagojeno, 
- najbolj prikladno,  
- tehnološko najnaprednejše, 
- najbolj zanesljivo,  
- najbolj prestižno. 
 
Če podjetje dosledno vztraja pri enem pozicioniranju in obljubljeno tudi izpolni, bo verjetno v 
tem pogledu postalo najbolj znano in ostalo v spominu.  
Nekateri tržniki menijo, da je boljše pozicioniranje na podlagi dveh koristi (npr. najbolj točna 
dostava in najboljša podpora pri namestitvi; najbolj varno in najbolj vzdržljivo). Potrebno je 
paziti, da pozicioniranje ni prešibko, premočno, nejasno ali dvomljivo.  
Strategijo pozicioniranja in razlikovanja podjetja moramo prilagajati spremembam, ki jih 
prinaša čas na področju izdelka, trga in konkurentov. Ko se rast prodaje umiri, izdelek preide 
v stopnjo zrelosti. Ta stopnja traja dlje kot druge in pomeni težko preizkušnjo in izziv za 
tržnike. Večina izdelkov je na stopnji zrelosti in večina tržnikov se srečuje s problemi trženja 
zrelih izdelkov. Povzeto po Kotlerju (Kotler, str. 306 - 313). 
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3.5 DODAJANJE RAZLIKOVANJA 
Proces dodajanja spleta smiselnih in pomembnih razlik, ki naredijo ponudbo podjetja 
drugačno od ponudbe konkurentov, pomeni razlikovanje. Da bi dosegli dobro razliko, 
moramo upoštevati merila, da je razlika dobra, če ustreza merilom, da je nevsakdanja, 
dobra, dostopna, izključna, nadpovprečna in donosna. Razlikovanje se je izvedlo na petih 
elementih: storitev, embalaža, osebje, podoba in tržne poti. 
RAZLIKOVANJE OSEBJA 
Z izobraževanjem, nadzorom in stimuliranjem nad prodajnim osebjem, lahko zagotovimo 
razlikovanje osebja. 
RAZLIKOVANJE TRŽNIH POTI 
Podjetja lahko konkurenčno prednost dosežejo na podlagi oblikovanja tržnih poti in 
njihovega dosega, strokovnosti in uspešnosti. Uspeh Istrabenz plinov v plinski dejavnosti 
lahko delno temelji na razvoju superiornih tržnih poti.  
RAZLIKOVANJE PODOBE 
S prepoznavnimi simboli, oglaševanjem, medijskimi dogodki in z uvedbo blagovne znamke 
dosežemo razlikovanje podobe. Gradnja blagovne znamke je zahteven in kompleksen 
projekt, saj gre tu za razlikovanje na osnovi podobe in uvedbe blagovne znamke. Uvedba 
blagovne znamke ni zadosten pogoj za zagotovitev uspešnega posla. Zagotoviti je potrebno 
boljšo ponudbo od konkurence, ki bo bolje zadovoljevala potrebe končnih uporabnikov z 
izdelkom in storitvijo. 
3.6 SEGMENTACIJA TRGA 
Proces delitve trga na manjše segmente razumemo kot segmentacijo trga. Glavna 
predpostavka je v tem, da se potrebe porabnikov enega posameznega segmenta precej 
razlikujejo med seboj v drugih segmentih, kar pomeni, da so za dosego potreb različnih 
porabnikov potrebne različne trženjske strategije, na katere se porabniki znotraj 
posameznega segmenta odzivajo podobno.  
Cilj segmentacije je odgovoriti na vprašanji, kako in kje konkurirati (Kotler in Armstrong 
2001, str. 192-230). Na vprašanje, kako konkurirati, nam bo pomagala odgovoriti ugotovitev, 
v čem – če sploh v čem – se ponudba UNP jeklenk Istrabenz plinov razlikuje od konkurence, 
odgovor na vprašanje, kje konkurirati, pa bo dala izvedba segmentacije trga na osnovi 
demografskih, psihografskih in vedenjskih spremenljivk. Rezultati raziskave nam bodo torej 
pomagali izbrati  pravo ciljno skupino, ki ji bomo prilagodili ponudbo in tržno komuniciranje z 
namenom izboljšanja poslovnih rezultatov podjetja.  
Če segmentacije ni mogoče uresničiti, npr. zaradi premajhnega števila zaposlenih, 
pomanjkanja prostora in opreme, je bolje, da se podjetje segmentacije ne loti.  
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Da bi bila segmentacija uporabna kot strateško orodje, mora zadovoljiti pet kriterijev: 
uspešnost, določljivost, dobičkonosnost, dosegljivost in izvedljivost: 
- Kriterij uspešnosti zahteva oblikovanje različnih strategij za različne segmente.  
- Določljivost pomeni, da je potrebno znati identificirati porabnike predlaganega 
segmenta, pri čemer so določene spremenljivke težko merljive. Nujno je ugotavljanje 
značilnosti porabnikov, ki vodijo k prepoznavanju psiholoških profilov, kot so starost, 
spremljanje medijev ali nacionalna pripadnost.  
- Segmenti morajo biti dobičkonosni, pri čemer se z naraščanjem njihovega števila 
povečuje verjetnost natančnejšega ciljanja ponudbe in večje dodane vrednosti. 
Sočasno se povečujeta število vključenih stroškov posameznih ponudb in izguba 
ekonomije obsega v proizvodnji, trženju in distribuciji.  
- Porabnike v posameznem segmentu moramo znati doseči, saj nam to omogoča 
nemoteno oskrbovanje.  
- Ne nazadnje segmentacija mora biti izvedljiva. 
 
POSLOVNA ANALIZA 
Preden prične z razvojem novega izdelka mora podjetje s poslovno analizo ugotoviti, kakšne 
so tržne možnosti izdelka. V fazo poslovne analize se navadno vključi oceno prodaje, 
stroškov in dobička, nato se oceni, ali so rezultati skladni s pričakovanji in cilji podjetja. Če so 
napovedi zadovoljive, se lahko koncept izdelka premakne v stopnjo razvoja izdelka. Če se 
pozneje pojavijo novi podatki, je potrebna ponovna analiza.  
Poslovna analiza mora vsebovati oceno konkurence na trgu, stroškovno oceno potrebne 
investicije za razvoj novega izdelka, oceno povpraševanja oziroma predvidene prodaje, 
splošne stroške in stroške trženja in končno tudi oceno dobičkonosnosti projekta. 
Zelo pomembna je ocena prodaje, saj mora podjetje ugotoviti, ali bo nov izdelek pokril 
stroške razvoja, fiksne stroške in variabilne stroške. Velikost prodaje lahko ocenimo na 
različne načine.  
Kvalitativne metode imenujemo nestatistične oziroma neznanstvene tehnike. Večinoma so 
povezane z intuicijo ali s strokovnim mnenjem. Takšne tehnike se uporabljajo predvsem 
takrat, ko nimamo podatkov iz preteklosti. Sem štejemo: 
1. Oceno vodstva podjetja. Sestane se vodstvo z nalogo, da izdela oceno o predvideni 
prodaji. 
2. Metodo Delfi. Upoštevanje mnenja različnih strokovnjakov, s katerimi opravimo 
anonimno anketiranje po pošti. 
3. Oceno prodajnega osebja. Zaposleni v prodaji imajo nenehen stik s kupci in dobro 
poznajo njihove želje. 
4. Anketiranje kupcev. Gre za zbiranje podatkov o tem, kolikšne količine izdelkov 
nameravajo kupiti v prihodnosti. Primerna metoda za podjetja, ki ne prodajajo 
neposredno končnim porabnikom in imajo manj kupcev. 
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5. Analogijo z drugimi državami in podobnimi izdelki. Prodajo poskušamo napovedati s 
pomočjo pretekle prodaje podobnega izdelka ali s pomočjo prodaje na tujih trgih. 
6. Tržne raziskave. Podatke o prodaji lahko pridobimo s telefonskimi in pisnimi 
anketami, intervjuji in podobno. (Rusjan, 1999, str. 58.)  
 
Po ocenjeni letni količini novega izdelka je nujna tudi ocena stroškov pri razvoju novega 
izdelka. V poslovno analizo moramo vključiti stroške, ki nastajajo v fazi komercializacije in 
stroške, ki nastanejo pred to fazo. Pri določanju slednjih moramo biti pozorni, saj v podjetjih 
pri določanju teh stroškov niso najbolj natančni, ker prihaja do nasprotujočih si teženj po 
precenitvi in podcenjevanju. Med stroške vključujemo: 
 
- stroške razvoja (stroške razvijanja, stroške trženjskih raziskav, stroške razvoja 
proizvodnje),  
- stroške trženja in 
- splošne stroške. 
3.7 ŽIVLJENJSKI CIKEL IZDELKA 
Osnutek življenjskega cikla izdelka temelji na dejstvu, da so vse stvari na svetu, od človeka, 
rastlin, živali do izdelkov na trgu, omejene z življenjsko dobo. V tem primeru so relevantni 
življenjski cikel izdelka, njegove stopnje, ki se odražajo v obliki konkurenčne dinamike 
izdelka, in tudi to, kako preko določenih strategij priti do dobička. Izdelki morajo ustvariti 
dobiček v čim krajšem času, saj se krepitvijo konkurence življenjski cikli krajšajo.  
Na trg prihajajo vedno novi izdelki, ki s časom zastarajo in na koncu s trga tudi izginejo. 
Novejši je izdelek, hitreje zastara, njegov življenjski cikel pa se krajša. Vsak izdelek ima 
omejeno življenjsko dobo in obseg prodaje se med življenjsko dobo spreminja, dobiček 
narašča in pada v določenih fazah, različni izdelki pa zahtevajo različne trženjske pristope. 
Življenjski cikel naj bi bil najbolj znana trženjska teorija, ki govori o tem, da se izdelek rodi, 
dozori in končno tudi umre. Na obstoj izdelkov močno vplivajo tržna nihanja, ki so lahko 
nihajoča, trajna in enkratna.  
Značilnost življenjskega cikla delimo na štiri stopnje: uvajanje, rast, zrelost, upadanje. Te 
stopnje označujejo različne ravni prodaje. 
Stopnja uvajanja 
Uvajanje izdelka je tista stopnja, ko se izdelek prvič pojavi na trgu. Pomembno vlogo imajo 
tukaj porabniki, saj mora proizvajalec nameniti večji delež sredstev v njihovo informiranje. 
Uvajanje izdelka je zelo občutljiva stopnja, saj je izdelek nekaj novega na trgu in ga večina 
porabnikov popolnoma ne pozna. Proizvajalec se mora zavedati, da bo na začetku zelo nizka 
prodaja, zato bo tudi proizvodnja temu prilagojena. Če so izdelki že na tej stopnji neuspešni, 
zaključijo svojo pot že na začetku.  
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Na uvajalni stopnji je več strategij. Poznamo strategijo hitrega »pobiranja smetane« in 
počasnega »pobiranja smetane« ter strategijo hitrega in počasnega prodora na trg. Izmed 
štirih je potrebno le izbrati najboljšo.  
Stopnja rasti 
Po uspelem uvajanju nastopi stopnja rasti. »To je obdobje naraščajočega odziva kupcev, ki 
izdelek delno že poznajo, pojavljati pa se začnejo tudi prvi konkurenti s podobnimi izdelki, ki 
imajo praviloma dodatne koristi. Cene se postopno znižujejo, vendar dobiček kljub temu 
narašča zaradi rasti prodaje.« (Potočnik, 2002, str. 195) 
Strategije na stopnji rasti, med katerimi lahko podjetje izbira, so: 
 povečanje oglaševanja,  
 izbor nove tržne poti,  
 izboljšanje kakovosti izdelkov in uvedba nove izvedbe, oblike… 
 razvoj novih modelov izdelka,  
 vstop v nove tržne segmente,  
 znižanje cene osnovnih modelov.  
 
Stopnja zrelosti 
 
Izdelek doseže stopnjo zrelosti, ko doseže vrh prodaje in ko trg dozori. Velikokrat se v tem 
obdobju na trgu že pojavljajo podobni ali enaki konkurenčni izdelki. Ker večina kupcev 
izdelek že pozna, ga pogosteje kupi. Tržni delež se v tem obdobju zmanjšuje in povečuje se 
potreba po osvajanju novih trgov. Z drugimi besedami lahko rečemo tudi, da dobiček doseže 
maksimum, od tu naprej se le še zmanjšuje, saj vedno bolj prihaja do prevelike zasičenosti 
trga s tem izdelkom.  
 
Ker stopnja zrelosti traja najdalj, jo delimo na tri faze: 
 pojemajoča zrelost (stopnja rasti prodaje se začne zmanjševati),  
 stabilna zrelost (prodaja se ustali zaradi zasičenosti trga),  
 upadajoča zrelost (raven prodaje se znižuje – kupci se obračajo k drugim izdelkom).  
 
Stopnja upadanja 
Stopnja upadanja je zadnja stopnja izdelka, za katero sta glavna razloga staranje izdelka in 
zmanjševanja prodaje. Na podjetje vse bolj pritiska konkurenca, ki ponuja novejše izdelke, 
kar pa je eden od razlogov, da mora podjetje postopoma prenehati s proizvodnjo starega 
izdelka.  
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Na stopnji upadanja se prodaja lahko zmanjšuje počasi ali zelo hitro. Razlogi za upadanje 
prodaje so lahko naslednji (Potočnik, 2002, str. 195): 
 uvajanje novih izdelkov,  
 povečana konkurenca,  
 tehnološki napredek,  
 spremembe navad in okusa porabnikov.  
 
Če podjetje nima pravih razlogov, da bi izdelek zadržalo, postane takšen izdelek za podjetje 
zelo drag. Vztrajanje pri zastarelih izdelkih lahko podjetju poslabša ugled, takšni izdelki hkrati 
zavirajo donosnost in slabijo prihodnji razvoj podjetja.  
Vse manj je na stopnji upadanja pomembna in učinkovita promocija, saj je bolj pomembno, 
da jo podjetje usmeri v nove in dobičkonosne izdelke. Podjetje se mora opustitvi izdelkov 
izogibati, vse dokler izdelek še zadovoljuje zadostno število kupcev.  
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4 UVAJANJE NOVE BLAGOVNE ZNAMKE NA SLOVENSKI TRG 
Za uspešen razvoj izdelka in uvedbo na trg je nujna dobra povezanost vseh poslovnih funkcij 
v podjetju.  
Konkurenca na trgih je vse močnejša in intenzivnejša, zato imata za vse organizacije, ki 
delujejo v takem okolju, razvoj in uvajanje novih izdelkov na trg vse večji pomen. Uvajanje 
novih izdelkov na trg je proces, ki zahteva veliko podporo kapitala in znanja, zato je proces 
razvoja in uvajanja novega izdelka na trg za večja podjetja lažji in bolj verjeten, ker 
razpolagajo z veliko več kapitala in znanja v primerjavi z majhnimi podjetji. Ne glede na 
velikost podjetja so pomembne pravilne odločitve – njihovo izvajanje na področju 
managementa novih izdelkov povečuje uspešnost poslovanja, ugled in konkurenčni položaj 
podjetja.  
4.1 TESTIRANJE NA TRGU 
Izdelek mora biti v funkcionalnem in psihološkem smislu zadovoljiv. Ko podjetje to ugotovi, 
opremi izdelek z blagovno znamko, embalažo in začetnim programom trženja, da bi ga 
testiralo v okolju. Podjetja testirajo nove izdelke na trgu, da lahko ugotovijo kakšen je odziv 
porabnikov in trgovcev na ravnanje z izdelkom, njegovo uporabo ter ponovni nakup. Ostali 
nameni testiranja so še ugotoviti, ali so značilnosti novega izdelka v vseh pogledih primerne 
za uvedbo na trg, ali ustrezajo pričakovanjem kupcev in ali izbrani trženjski instrumenti kar 
najbolje ustrezajo. Testiranje izdelka na trgu oziroma poskusno trženje je pomemben vir 
informacij o porabnikih, trgovcih, učinkovitosti programa trženja, tržnem potencialu in 
drugem.  
S testiranjem ugotovimo, ali izdelek izpolnjuje obljube iz koncepta, kako se izdelek primerja z 
drugimi blagovnimi znamkami, ki so na trgu. Poznamo dve fazi testiranja: 
- Tehnološko testiranje, kjer se ugotavlja tehnološke pomanjkljivosti v projektni 
dokumentaciji. Pred uvedbo izdelka na trg se mora proizvajalec prepričati, da izdelek 
ustreza vsem pogojem in zahtevam, ki so določeni s predpisi, standardi, tehničnimi 
normativi, itd. S tehnološkim testiranjem ugotavljamo tudi optimalni proizvodni 
postopek. Namen tega testiranja je kakovostna izdelava izdelka in vstop na trg z 
dozorelim in preverjenim izdelkom. 
- Tržno testiranje, ki se deli na testiranje pred plasiranjem izdelka na trg in testiranje 
po krajšem času prodaje izdelka pri preliminarnem uvajanju na trg.  
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4.2 UVAJANJE NOVEGA IZDELKA NA TRG 
Uvajanje novega izdelka na trg je za podjetje obdobje negotovosti, ne glede na skrbnost 
vseh predhodno opravljenih stopenj, saj se nevarnosti neuspeha ne da popolnoma odpraviti.  
Pri uvajanju novega izdelka so raziskave pokazale nekaj pomembnih dejavnikov, ki 
pospešujejo proces difuzije novega izdelka na trge, in sicer: 
- relativna kompatibilnost inovacije, 
- kompatibilnost, 
- enostavnost in jasnost izdelka, 
- možnost preizkusa in 
- komunikacijska sposobnost izdelka. 
 
Če rezultati novega izdelka niso v skladu z napovedmi, je potrebno preveriti morebitne 
razloge za manjši uspeh od načrtovanega. Razlogi so lahko v pomanjkljivosti samega izdelka, 
cen in kupoprodajnih pogojev, pomanjkljivosti v komuniciranju, v izbiri in odnosih med 
udeleženci, spremembe v aktivnostih konkurentov, v gibanjih v širšem okolju organizacije. Če 
je izdelek po ključnih kazalnikih neuspešen, ima podjetje na voljo dve možnosti, in sicer 
začasen umik izdelka s trga in korekcijo slabosti ter opustitev izdelka. 
4.3 UVEDBA IZDELKA NA TRG 
Uvedba novega izdelka na trg je ključna faza v življenjskem ciklusu izdelka. Nov izdelek je 
lahko izvrsten, vendar se z neprimerno uvedbo na trg lahko izkaže za neuspešnega. Preden 
se podjetje odloči lansirati nov izdelek na trg, mora odgovoriti na nekaj pomembnih 
vprašanj: kdaj, kje, komu in kako ponuditi in distribuirati nov izdelek (Kotler, 1998, str. 344): 
1. Kdaj bomo uvedli nov izdelek (določitev termina)? 
Čas vstopa izdelka na trg je bistven pri realizaciji projekta novega izdelka. Podjetja imajo tri 
možnosti: 
- Prvi vstop: podjetje je prvo, ki predstavlja nov izdelek na trgu in tako uživa prednost 
voditelja na trgu. Različne raziskave kažejo, da je bolje, če prvi uvedemo nov izdelek, 
četudi to pomeni višje stroške. 
- Vzporedni vstop: podjetje načrtuje uvedbo novega izdelka na trg ob istem času kot 
konkurent. Navadno podjetji vstopita na trg ob istem času in hkrati tudi skupaj krijeta 
stroške predstavitve ter promocije izdelka. 
- Pozni vstop: podjetje namenoma zadržuje uvedbo izdelka ter počaka na konkurenčni 
izdelek. Ta taktika ima tri prednosti. Prvič, konkurenčno podjetje bo nosilo stroške 
izobraževanja na trgu. Drugič, pri konkurenčnem izdelku se utegnejo pojaviti napake, 
ki jih s poznejšim vstopom lahko odpravimo. In tretjič, naše podjetje lahko spozna, 
kolikšna je pravzaprav velikost trga. 
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2. Kje oz. kam bomo uvedli nov izdelek (geografska usmerjenost)? 
Podjetje se mora odločiti, v katerem kraju in na katerem trgu bo izvedlo uvedbo izdelka na 
trg. Navadno si podjetja izberejo del tržišča, na katerem preizkusijo nov izdelek. Glavni 
ocenjevalni kriteriji, ki določijo, kje se bo podjetje pojavilo z novim izdelkom, so tržni 
potencial, ugled podjetja na domačem trgu, stroški oskrbe trgovskih poti, stroški 
komunikacijskih medijev, vpliv enega območja na drugo in prodor konkurentov. Tako 
podjetje določi prvorazredne trge in izdela geografski načrt. 
3. Komu oz. za koga bomo uvajali nov izdelek (potencialni kupci in ciljni trg)? 
Podjetje mora usmeriti svojo distribucijo in promocijo k najobetavnejšim skupinam kupcev, 
za katere je ugotovilo, da hitro sprejemajo nov izdelek, so močni odjemalci, so mnenjski 
vodje in jih je možno doseči z nizkimi stroški. Cilj podjetja je, da čim hitreje doseže velik 
obseg prodaje in da neprestano išče nove odjemalce. 
4. Kako uvajati nov izdelek (strategija uvajanja na trg)? 
Pri uvajanju novega izdelka na trg je potrebno izdelati akcijski načrt. Za povezavo in 
uskladitev številnih dejavnosti za uvedbo novega izdelka na trg lahko uporabimo metodo 
tržnega načrtovanja. 
Poznamo pet poti, kako postati prvi na trgu (Potočnik, 2001, str. 228): 
- izkoristiti nenadne spremembe v okolju, 
- izkoristiti dosežke nove tehnologije, 
- izbrati nove tržne poti, 
- ustvariti novo pozicioniranje izdelka ali podjetja, 
- poiskati nove tržne segmente. 
 
4.4 TRŽNO KOMUNICIRANJE 
Izmenjava informacij med subjekti na trgu pomeni tržno komuniciranje. Proces 
komuniciranja poteka po osmih korakih (Kotler, 1996, str. 599): 
 določitev ciljnega občinstva, 
 opredelitev ciljev komunikacije, 
 oblikovanje sporočila,  
 izbor komunikacijskih kanalov, 
 določitev celotnega proračuna za promocijo, 
 izbira promocijskega spleta, 
 merjenje učinkovitosti promocije ter 
 organizacija in upravljanje povečane trženjske komunikacije. 
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Splet trženjskih komunikacij sestavlja pet poglavitnih dejavnosti (Kotler, 1996, str. 596): 
 Oglaševanje: Vse plačane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin 
ali storitev s strani znanega plačnika. 
 Neposredno trženje: Komuniciranje z določenimi obstoječimi in možnimi odjemalci po 
pošti, telefonu ali na drug neoseben način ter ugotavljanje, kako se odzivajo. 
 Pospeševanje prodaje: Kratkoročne dejavnosti za spodbujanje preizkusa ali nakupa 
izdelkov oziroma storitev. 
 Odnosi z javnostmi in publiciteta: Razni programi za promocijo in/ali ohranjanje 
podobe podjetja oziroma izdelkov. 
 Osebna prodaja: Osebni stik z enim ali več možnimi kupci. 
 
Kotler (1998, str. 620) navaja, glede na stopnjo v življenjskem ciklusu izdelka, naslednjo 
kombinacijo trženjsko-komunikacijskih instrumentov: 
- Na stopnji uvajanja izdelka sta najbolj ekonomična oglaševanje in odnosi z javnostmi, 
sledita jima pospeševanje prodaje, ki spodbuja osebni nakup, in osebna prodaja, s 
katero dosežejo dobro distribucijsko pokritje. 
- Na stopnji rasti imajo vsa orodja sorazmerno majhen pomen, saj povpraševanje 
ohranja ustno izročilo. 
- Na stopnji zrelosti se poveča pomembnost po naslednjem vrstnem redu: 
pospeševanje prodaje, oglaševanje, osebna prodaja in neposredno trženje. 
- Na stopnji upadanja je najpomembnejše pospeševanje prodaje, pomembnost 
oglaševanja in odnosov z javnostmi pa upadata. 
 
Zelo pomembno je jasno opredeliti, s kom želimo razviti komunikacijo in postaviti cilje 
komuniciranja. Naši cilji so lahko informirati (o obstoju izdelka, o delovanju izdelka, o nižji 
ceni, itd.), spomniti, povečati željo, spodbuditi k nakupni akciji itd. Cilji komuniciranja morajo 
biti vedno v skladu s splošnimi trženjskimi cilji.  
4.5 OGLAŠEVANJE 
Oglaševanje je vsaka plačana oblika neosebne predstavitve ali promocije izdelkov za znanega 
odjemalca in poteka prek množičnih medijev (Starman in Hribar, 1994, str. 16).  
Z oglaševanjem želimo informirati možne kupce o izdelkih in storitvah, ki jih ponujamo. 
Oglaševanje lahko uporabimo za oblikovanje dolgoročne pogodbe nekega izdelka ali za 
kratkoročno spodbujanje nakupov (Kotler, 1996, str. 627). 
Ker ima oglaševanje najrazličnejše oblike in uporabe, je težko celovito in posplošeno opisati 
značilnosti, ki jih ima kot sestavni del promocijskega spleta (Kotler, 1996, str. 615). 
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Lastnosti oglaševanja: 
- Javna predstavitev: oglaševanje je povsem javni način sporočanja. Javni značaj 
podeli izdelku neke vrste legitimnost in kaže na standardizacijo ponudbe. Ker veliko 
ljudi prejme isto sporočilo, kupci vedo, da so njihovi motivi za nakup izdelka 
upravičeni v javnosti. 
- Prodornost: oglaševanje je prodorno sredstvo, ki omogoča prodajalcu, da sporočilo 
večkrat ponovi. Na drugi strani kupec sprejema in lahko primerja oglase raznih, med 
seboj konkurenčnih ponudnikov. Obsežno oglaševanje je pozitivno, saj govori o 
prodajalčevi velikosti, moči in uspehu. 
- Okrepljena izraznost: s spretno uporabo tiska, zvoka in barv je prek oglasov možno 
posredovati učinkovito podobo o podjetju in njegovih izdelkih, čeprav včasih izrazno 
uspešna orodja oslabijo učinek sporočila ali odvrnejo pozornost od njega. 
- Neosebnost: oglaševanje ni tako neposredno kot prodajni zastopnik; porabnik se 
lahko izogne pozornemu spremljanju sporočila in se mu ni treba neposredno odzvati 
nanj. Pri oglaševanju sporočevalec nima možnosti dvogovora, ampak le samogovor.  
 
Oglaševanje lahko uporabljamo na eni strani za oblikovanje dolgoročne podobe nekega 
izdelka, na drugi strani za kratkoročno spodbujanje nakupov. Z oglaševanjem dosežemo 
veliko število geografsko razpršenih porabnikov ob nizkih stroških za posamezno izpostavitev 
oglasu. Nekatere oblike oglaševanja, na primer televizijski oglasi, zahtevajo več sredstev, 
medtem ko je, na primer, časopisno oglaševanje lahko sorazmerno poceni.  
 
4.6 OSEBNA PRODAJA 
Osebna prodaja je sestavina tržno-komunikacijskega spleta in pomeni neposredno 
komuniciranje med prodajalcem in potencialnim kupcem. Je neposredno prikazovanje lastne 
ponudbe potencialnim odjemalcem, hkrati pa je povpraševanje po osnovnih značilnostih 
protivrednosti, ki jih ponujajo v zameno potencialni odjemalci (Gabrijan in Snoj, 2000, str. 
352). 
Osebna prodaja je stroškovno najučinkovitejše orodje na poznejših stopnjah nakupnega 
procesa, še posebej pri spodbujanju naklonjenosti do izdelka, prepričanja kupca in odločitve 
za nakup.  
V primerjavi z oglaševanjem ima osebna prodaja tri bistvene dobre lastnosti (Kotler, 1996, 
str. 616): 
- Osebni stik: osebna prodaja je neposredni stik, takojšnji in vzajemni odnos med 
dvema ali več osebami. Na ta način imata obe strani možnost opazovati od blizu 
potrebe in značilnosti nasprotne strani. 
- Poglabljanje razmerja: osebna prodaja omogoča najrazličnejše vrste razmerij, od 
površinskega razmerja prodajalec - kupec do globljega prijateljstva. Prodajnim  
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- zastopnikom je cilj čim bolj ugoditi željam svojih odjemalcev, saj si želijo zagotoviti 
dolgoročnejše razmerje. 
- Odziv: pri osebni prodaji kupec čuti obvezo, ker je poslušal prodajalca, ki mu mora 
posvetiti pozornost in mu odgovoriti, četudi le z vljudnim »hvala«. 
 
Opisane lastnosti osebne prodaje nekaj stanejo. Prodajno osebje pomeni dolgoročno večji 
strošek kot oglaševanje, ki ga lahko »vklopimo« in »izklopimo«, med tem ko je število 
prodajnih zastopnikov teže spreminjati.  
4.7 POSPEŠEVANJE PRODAJE 
S pospeševanjem prodaje skuša dobavitelj spodbuditi kupca ali osebo, ki odloča o nakupih 
pri odjemalcu, da bi se odločila za nakup.  
Podjetje upošteva pri načrtovanju pospeševanja prodaje vrsto dejavnikov. Pomembna je 
tesna povezanost z drugimi sestavinami komunikacijskega spleta. Raziskave nadalje kažejo, 
da razmerje med stroški spodbujanja in vplivom na vrednost prodaje ni enostavno, linearno: 
poraba za pospeševanje mora presegati spodnji prag učinkovitosti, prevelika poraba pa 
komaj še kaj zaleže.  
Orodja za pomoč pri pospeševanju prodaje: kuponi, tekmovanja, darila in podobno imajo 
skupne tri bistvene značilnosti (Kotler, 1996, str. 615): 
- Sporočilo: vzbudijo pozornost in običajno posredujejo podatke, ki porabnika 
spodbudijo k razmišljanju o izdelku. 
- Spodbuda: vsebujejo olajšavo, spodbudo ali prispevek, zaradi katerih ima porabnik 
občutek, da je pridobil dodatno vrednost. 
- Vabilo: vsebujejo tudi razločno vabilo porabniku, naj se takoj odloči za nakup. 
 
4.8 SWOT ANALIZA 
Prednosti in slabosti 
Kar povečuje konkurenčnost podjetja in podjetju daje prednost pred drugimi, so prednosti. 
Prednosti lahko zaznamo v znanju, finančnih virih, spretnostih, vodilni vlogi na trgu, podobi 
podjetja, itd. Kar ovira podjetje pri uspešnosti in mu zmanjšuje konkurenčno prednost so 
slabosti. 
Priložnosti in nevarnosti 
Kombinacija časa, okoliščin in prostora lahko opredelimo kot priložnost, če so med seboj 
usklajeni z ustreznimi aktivnostmi podjetja. Nevarnost lahko opredelimo kot dogodek, ki bi v 
primeru njegove uresničitve, povzročil škodo v poslovanju podjetja. Z vprašanji, ki zajemajo 
stanje v okolju si lahko učinkovito pomagamo pri določanju priložnosti in nevarnosti.  
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5 PREDSTAVITEV PODJETJA ISTRABENZ PLINI 
Družba Istrabenz plini je s svojimi mednarodnimi povezavami dosegla položaj vodilnega 
slovenskega ponudnika utekočinjenega naftnega plina ter pomembnega ponudnika tehničnih 
plinov, zemeljskega plina in uporabnih tehnologij. Družba Istrabenz plini je v zadnjih 
dvajsetih letih v Sloveniji dosegla pomembne razvojne in finančne rezultate. V tem obdobju 
se je družba uspešno spoprijemala s konkurenco in uspešno uvajala nove tehnologije. Rast je 
dopolnjevala preudarna širitev na tuje trge. Je edina slovenska družba, ki ponuja celovito 
rešitev v povezavi s plini za uporabo v gospodinjstvu in industrijskih procesih.  S plinom in 
sodobnimi plinskimi tehnologijami oskrbujejo največje gospodarske družbe, bolnišnice, 
domove in druga mesta, kjer plin lahko prispeva h kakovostnejšemu življenju. Z 
utekočinjenim naftnim plinom oskrbujejo skoraj vsakega drugega porabnika v Sloveniji. S 
svojimi mednarodnimi povezavami so vodilni ponudnik tehničnih plinov in aplikativnih 
tehnologij, obvladujejo pa tudi pomemben delež trga v distribuciji zemeljskega plina.  
 
So aktivni član najpomembnejših evropskih in domačih strokovnih združenj: 
 Evropskega združenja za tehnične pline EIGA (European Industrial Gases Association),  
 Evropskega združenja za utekočinjen naftni plin AEGPL (Association Europenne Gas 
Petroleum Liquefied) iz Bruslja,  
 Slovenskega gospodarskega interesnega združenja za utekočinjene naftne pline GIZ UNP,  
 Gospodarskega interesnega združenja za zemeljski plin GIZ DZP,  
 Gospodarskega interesnega združenja za tehnične pline GIZ TP.  
5.1 DEJAVNOST 
V Istrabenz plinih so pri razvoju plinske dejavnosti usmerjeni k strokovnosti in h kakovosti. 
Med svojimi vrednotami so najvišje zapisali razvoj, znanje, zdravje, varnost, okolje, kakovost 
in stroškovno učinkovitost na vseh področjih. Njihovo vodilo je skrb za zadovoljstvo kupcev in 
zaposlenih. 
Plinska dejavnost se je v Skupini Istrabenz pričela leta 1952. Leta 1982 je bila zgrajena nova 
polnilnica za utekočinjen naftni plin in tehnične pline na Serminu. Leta 1990 pa je bilo 
ustanovljeno podjetje Istragas, v katerega je kot solastnik z odkupom 49 % deleža 
Istrabenza vstopil Siad iz Bergama. Naslednji pomembnejši mejnik za družbo je bil leta 2001, 
ko je Istragas pripojil družbi Celjski plini in Europlin in se preimenoval v družbo Istrabenz 
plini, plini in plinske tehnologije.  
Vstop Skupine Istrabenz plini na tuja tržišča se je pričel 1. 1. 2004, ko sta bili kupljeni hrvaški 
družbi Istrabenz plini Bakar (prej Montkemija) in Disuplin Porto Re Kraljevica. Leta 2006 so 
ustanovili dve novi družbi v tujini – Istrabenz plini Beograd in Istrabenz plini Sarajevo. Po 
ustanovitvi družbe v Sarajevu, so leta 2007 odkupili podjetje Plin komerc iz Tešnja, pozneje v 
letu 2008 še UNP terminal v Brezi. V letu 2009 so uspešno pripojili družbo Plin komerc Tešanj 
k družbi Istrabenz plini Sarajevo. Tako so danes prisotni na Hrvaškem, v Bosni in Hercegovini  
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 in v Srbiji. V letu 2013 načrtujejo nadaljevanje konsolidacije in krepitve svojega poslovanja 
na teh trgih. 
Slika 2: Lastniška razmerja v Skupini Istrabenz plini na dan 31. 12. 2011 
 
Vir: Letno poročilo Istrabenz plini za leto 2011 (2012) 
PRODAJNA MESTA 
 
Poslovno mrežo podjetja Istrabenz plini v Sloveniji sestavlja 450 prodajnih mest, ki se 
nahajajo na lastnih ali maloprodajnih mestih drugih družb. Podjetje ima tudi 4 svoje 
distribucijske centre, in sicer v Kopru, Mariboru, Celju in Novem mestu. 
 
5.2 POSLANSTVO IN VIZIJA 
Skupina Istrabenz plini, ki obsega 8 družb, deluje na treh osnovnih programih, in sicer 
prodaja in proizvodnja tehničnih plinov, prodaja utekočinjenega naftnega plina in 
zemeljskega plina. Skupina Istrabenz plini deluje na tržiščih 6 držav, zato mora skupaj z 
lastnikoma nadaljevati razvoj skupnih sinergij, enotno organiziranost in uvajati enotne 
standarde poslovanja na posameznih nacionalnih tržiščih. Njihovo poslanstvo je zadovoljiti 
potrebe porabnikov plinov in storitev na varen, zanesljiv in tehnološko najsodobnejši način. 
Vizija podjetja je postati in ostati vodilna družba v plinski dejavnosti v Sloveniji in širiti 
poslovanje v tujino. 
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Sedanja organizacija družbe Istrabenz plini je urejena v Organizacijski shemi družbe 
Istrabenz plini in Aktu o organiziranosti družbe ISTRABENZ PLINI. Velja od leta 2006.  
Slika 3: Organigram Istrabenz plini 
 
Vir: Poslovno poročilo Istrabenz plini za leto 2011 (2012) 
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5.2.1 DELEŽI V DRUGIH DRUŽBAH 
Podjetje Istrabenz plini ima med svojimi dolgoročnimi finančnimi sredstvi tudi lastniške 
deleže v drugih družbah, ki so bili na dan 31.12.2012 sledeči: 
- Livar d.d. Ivančna Gorica   1,03 %  (5.228 delnic) 
- Cimos d.d. Koper    0,02 %  (4.003 delnic) 
- Mestni plinovodi d.o.o. Koper  0,238 % 
- Met metal d.o.o. Maribor   4,52 % 
 
Lastniški deleži v Livarju, Cimosu in Met metal-u so bili pridobljeni v postopku prisilne 
poravnave s konverzijo terjatev v lastniške deleže. Lastniški delež v Mestnih plinovodih pa je 
bil pridobljen s pripojitvijo Europlina.  
Med dolgoročnimi finančnimi sredstvi Skupine Istrabenz plini je tudi 0,7882% lastniški delež 
Plinarne Maribor d.o.o. v družbi Geoplin d.d. Ljubljana. 
5.3 PREDSTAVITEV PLINSKE JEKLENKE PLINDOM 
Potrebe porabnikov plinov želijo v Istrabenz plinih zadovoljiti na varen, zanesljiv in 
tehnološko najsodobnejši način. K ustvarjanju blagovne znamke PLINDOM so jih vodile 
izkušnje na področju prodaje plina in storitev. 
PLINDOM jeklenka je ogledalo sodobnega življenja. Njene lastnosti so izboljšane in 
prilagojene potrebam odjemalcev. Posebej so si prizadevali, da bi nov izdelek izpolnjeval 
najvišje standarde varnosti, jamčil deklarirano količino plina ter da bi ga odlikovala tudi 
priročnost in privlačnost. 
Ugled blagovne znamke je na trgu UNP jeklenk, ki je zasičen s konkurenco, lahko odločilnega 
pomena za uspeh. Blagovna znamka, ki pomeni dobro prepoznavnost in dostopnost izdelkov, 
marsikateremu porabniku olajša odločitev za nakup, saj se bo -ta brez težav odločil za 
ponudnika, ki mu je najlažje dostopen in ga dobro pozna. 
Slika 4: Blagovna znamka PLINDOM 
 
Vir: Predstavitvena brošura PLINDOM (2011)  
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5.3.1 TEHNIČNE ZNAČILNOSTI PLINSKE JEKLENKE PLINDOM 
Ergonomski dvojni ročaj jeklenke PLINDOM s plastičnim držalom omogoča lažje prenašanje 
in nameščanje jeklenke. Jeklenka PLINDOM je visoka le 523 mm. Ker je 34 mm nižja od 
oranžne jeklenke, je vstavljanje in nameščanje v kuhinjski element enostavno.  
Nova jeklenka PLINDOM, poleg izjemno privlačnega videza, nudi tudi večje zadovoljstvo 
pri rokovanju in uporabi. Jeklenka se tudi bistveno loči od embalaže drugih jeklenk: 
 ima ergonomski dvojni ročaj, 
 napolnjena količina je varovana s plastično matico, ki se pretrga ob prvi uporabi, 
 zagotovljena je sledljivost polnitve, 
 trup jeklenke je ovit v zaščitno folijo, na kateri so posredovanje informacije za 
uporabnika, istočasno pa zagotavlja prijeten videz jeklenke in jo varuje pred 
poškodbami.  
 
VARNOSTNA MATICA Z OBROČEM  
 
Pri plinski jeklenki Plindom lahko opazimo plastično matico z obročem, ki zagotavlja 
ustrezno polnjenje. Če je obroč nepretrgan, pomeni, da jeklenka ni bila uporabljena. 
Tako lahko kupec enostavno ugotovi, ali je kdo posegal v jeklenko. Plastični obroč se pri 
prvem odvijanju matice pretrga. 
Datum polnjenja in oznaka polnilnice, morata biti na matici ustrezno označena, saj 
polnilnica jamči za jeklenko z nepoškodovano matico, sledljivost polnitve jeklenke in 
deklarirano količino plina v jeklenki – neto 10 kg. 
Slika 5: Varnostna matica z obročem 
 
Vir: Predstavitvena brošura PLINDOM (2011) 
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ZAŠČITNI OVOJ 
Novost pri jeklenki Plindom je tudi plastični zaščitni ovoj, kateri ščiti površino jeklenke 
pred zunanjimi poškodbami. Na ovoju so poleg blagovne znamke Plindom, telefonske 
številke za naročila in informacije, navedena tudi navodila za priključitev in uporabo 
plinske jeklenke. Uporabnik se seznani kako naj jeklenko skladišči in vzdržuje. Napisane 
so tudi informacije o vsebnosti in lastnosti plinov, pogojih uporabe jeklenke, pojasnila o 
lastništvu in pogojih polnjenja jeklenke. 
Slika 6: Zaščitni ovoj 
 
Vir: Predstavitvena brošura PLINDOM (2011) 
VSTOPNA, VMESNA IN IZHODNA KONTROLA 
Standardi EN1442, ADR in TPED zagotavljajo največjo varnost, zato je tudi jeklenka 
Plindom prilagojena tem standardom. Jeklenke se redno pregleda in preizkuša ter 
neustrezne izloči iz uporabe in ustrezno reciklira.  
Podjetje Istrabenz plini posluje v skladu s standardi kakovosti (ISO 9001), varnosti in 
zdravja pri delu (OHSAS 18001) ter varovanja okolja (ISO 14001). Skladno s standardom 
ISO 17020 izvajajo kontrolo tlačne opreme. 
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6 ZASNOVA IN IZVEDBA RAZISKAVE  
V podpoglavjih šestega poglavja sem opisala opredelitev vzorca, preveritev hipotez, izvedbo 
ankete in dosežene rezultate. Sledi predstavitev in obrazložitev pridobljenih rezultatov 
anketnega vprašalnika. 
6.1 OPREDELITEV VZORCA 
Cilj raziskave je bil s pomočjo ankete analizirati zadovoljstvo odjemalcev storitev podjetja 
Istrabenz plini. Na podlagi rezultatov ankete je možno ugotoviti, katere pomanjkljivosti 
spremljajo ponudbo podjetja in kaj odjemalci pričakujejo, torej kaj bi bilo potrebno izboljšati. 
Anketni vprašalnik zajema 10 vprašanj: 
1. Ali ste zadovoljni s ponudbo artiklov v naši prodajalni? 
2. Ali menite, da ima naše prodajno osebje dovolj strokovnega znanja? 
3. Ali vam ustreza način naročanja plina? 
4. Kako ocenjujete, da je poskrbljeno za dostavo plinskih jeklenk? 
5. Ali prejmete jeklenke ob nakupu v brezhibnem stanju? 
6. Kako ocenjujete ceno plinske jeklenke? 
7. Ali ste zadovoljni s plačilnimi pogoji? 
8. Menite, da bi bilo potrebno uvesti obročno odplačevanje za večje odjemalce? 
9. Ali ste zadovoljni z načinom reševanja reklamacij? 
10. V današnjem času je na trgu velika konkurenca med ponudniki plina. Kako bi ocenili 
ponudbo, storitve in prepoznavnost podjetja Istrabenz plini? 
 
IZVEDBA ANKETE 
Anketni vprašalnik sem dostavila na dve prodajni mesti podjetja Istrabenz plini, in sicer v 
Koper in Celje. Vprašalnik je bil predstavljen vsaki stranki, ki je obiskala prodajno mesto in  
ga je po lastni želji izpolnila. Na anketni vprašalnik je odgovorilo 326 strank. Pred izvedbo 
anketnega vprašalnika sem si zastavila naslednje hipoteze. 
Hipoteza 1: Kupci so zadovoljni s ponudbo artiklov in prodajnim osebjem. 
Hipoteza 2: Kupci so zadovoljni z dostavo plinske jeklenke. 
Hipoteza 3: Kupci niso zadovoljni z reševanjem reklamacij. 
Hipoteza 4: Kupci niso zadovoljni s plačilnimi pogoji. 
Hipoteza 5: Kupci niso zadovoljni z načinom naročanja. 
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6.2 PREVERITEV HIPOTEZ 
Rezultati so pokazali, da so kupci s ponudbo in storitvami na prodajnem mestu v povprečju 
zadovoljni. S tem rezultatom lahko potrdim prvo hipotezo, da so kupci zadovoljni s ponudbo 
artiklov in prodajnim osebjem.  
Zadovoljni so tudi z dostavo plinskih jeklenk, kar potrjuje postavljeno hipotezo, da so kupci 
zadovoljni z dostavo in stanjem plinske jeklenke.  
Hipoteza, da kupci niso zadovoljni z reševanjem reklamacij, je tudi potrjena, saj je nekaj 
manj zadovoljstva reševanju reklamacij.  
Nekaj manj zadovoljstva se kaže pri načinu plačila, kar potrjuje tudi postavljena hipoteza, da 
kupci niso zadovoljni s plačilnimi pogoji. 
Potrjena je tudi zadnja hipoteza, da so kupci najmanj zadovoljni z načinom naročanja. 
6.3 DOSEŽENI REZULTATI ANKETE 
S pomočjo zastavljenih hipotez in anketnega vprašalnika sem želela oceniti zadovoljstvo 
kupcev plinskih jeklenk. Zadovoljstvo kupcev je bilo merjeno z vsemi ključnimi storitvami 
podjetja Istrabenz plini, te so naročanje, dostava jeklenk, plačevanje in reševanje reklamacij.  
Odjemalci so zadovoljstvo sporočali z oceno na lestvici od 1 do 5, z izbirnimi vprašanji in 
vprašanji z izbiro odgovora »da/ne«. V nadaljevanju sledijo rezultati po posameznih 
vprašanjih. 
1. Ali ste zadovoljni s ponudbo artiklov v naši prodajalni? 
Rezultati so pokazali, da so kupci s ponudbo in storitvami na prodajnem mestu v povprečju 
zadovoljni. 
2. Ali menite, da ima naše prodajno osebje dovolj strokovnega znanja? 
Večina kupcev je zadovoljna s strokovnim znanjem prodajnega osebja. 
3. Ali vam ustreza način naročanja plina? 
Kupci niso preveč zadovoljni z načinom naročanja plina (7 %). 
4. Kako ocenjujete, da je poskrbljeno za dostavo plinskih jeklenk? 
Kupci so zadovoljni z dostavo plinskih jeklenk (24 %). 
5. Ali prejmete jeklenke ob nakupu v brezhibnem stanju? 
Rezultati so pokazali, da kupci niso zadovoljni s stanjem naročenih jeklenk.  
6. Kako ocenjujete ceno plinske jeklenke? 
Cena plinske jeklenke je za nekatere kupce previsoka. 
7. Ali ste zadovoljni s plačilnimi pogoji? 
Večji del kupcev ni zadovoljen s plačilni pogoji (12 %).  
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8. Menite, da bi bilo potrebno uvesti obročno odplačevanje za večje odjemalce? 
Večina kupcev bi bila prvi uvedbi plačila na obroke zelo zadovoljna. 
9. Ali ste zadovoljni z načinom reševanja reklamacij? 
Kupci niso zadovoljni z načinom reševanja reklamacij (19 %). 
10. V današnjem času je na trgu velika konkurenca med ponudniki plina. Kako bi ocenili 
ponudbo, storitve in prepoznavnost podjetja Istrabenz plini? 
Rezultati anketnega vprašalnika kažejo, da so kupci v večini zadovoljni s storitvami podjetja 
Istrabenz plini (38 %). 
Grafikon 2: Zadovoljstvo kupcev na prodajnih mestih 
 
Vir. Lasten (2013) 
V anketnem vprašalniku so kupci največ pripomb sporočali v zvezi z jeklenkami, da so 
umazane, poškodovane ali zarjavele. Na podlagi opravljene raziskave s pomočjo ankete 
lahko ugotovimo, da je prepoznavnost podjetja Istrabenz plini zadovoljiva in da kupci 
pogrešajo naročanje plina prek interneta. 
6.4 PREDLOGI ZA IZBOLJŠAVO 
Na podlagi navedenih ugotovitev iz raziskave menim, da je potrebno izboljšati naslednje 
storitve: 
 Spletno naročanje: 
Preprosto naročanje se nanaša na vprašanje, kako preprosto je kupcu naročiti izdelek. 
Predlog: uvedba internetne prodaje UNP jeklenk. V ta namen je potrebno razviti in nadgraditi 
spletne strani družbe Istrabenz plini.  
  
38% 
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 Dostava: 
Dostava se nanaša na vprašanje, kako dobro se UNP jeklenke dostavijo kupcem. Vključuje 
hitrost, točnost in skrbno izvedbo dostave. Sodobni kupci pričakujejo hitro dostavo. Kupci 
pogosto izberejo ponudnika, ki slovi po hitri in točni dostavi.  
 Namestitev:  
Namestitev vključuje vse delo, ki je potrebno, da bo lahko izdelek deloval na izbrani lokaciji. 
Primer: Dostava Istrabenz plinov vključuje tudi brezplačno namestitev in preverjanje 
plinotesnosti. 
 Svetovanje, izobraževanje, popravila: 
Dostava Istrabenz plinov vključuje tudi svetovanje in izobraževanje kupcev (navodila za 
rokovanje z UNP jeklenko, preverjanje primernosti hrambe jeklenk ipd.) ter izvedbo popravil 
plinskih instalacij skladno z naročili kupcev 
 Reševanje reklamacij: 
Potrebno je izboljšati evidentiranje in reševanje reklamacij. 
 Plačilni pogoji:  
Potrebno bi bilo uvesti plačilo blaga na obroke. 
4 dejavniki vrednosti za kupca:   
 Osnovno: Jeklenka je običajna in postrežena dovolj hitro.  
 Pričakovano: Jeklenka je čista, prodajalec je diskreten, postrežba je zadovoljiva.   
 Želeno: Jeklenka je čista, kupec prijazen, ustrežljiv, naloži jeklenko v avtomobil.  
 Nepričakovano: Jeklenka je čista, kupec prijazen, ustrežljiv, naloži jeklenko v 
avtomobil.   
 
Pri nediferenciranem blagu je možno ustvariti otipljive in neotipljive razlike. Tržniki živijo v 
prepričanju, da je vsak izdelek moč razlikovati od konkurenčnih.  
 
Na podlagi navedenih ugotovitev iz raziskave sem ocenila, da je potrebno izboljšati naslednje 
storitve: preprosto naročanje (internet, proaktivno klicanje strank), dostava (hitrost in 
točnost dostave), namestitev (priklop in preverjanje plinotesnosti) in reševanje reklamacij 
(vzpostavitev sistema).  
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7 ZAKLJUČEK 
Osnovna problematika, s katero se podjetja srečujejo, je spreminjanje potreb kupcev, vse 
hitrejši razvoj in konkurenca. Prav zaradi tega so podjetja prisiljena k razvoju in uvajanju 
novih izdelkov na trg, da bi lahko preživela. Z inovativnostjo in dobrimi strateškimi 
odločitvami si zagotovijo razvoj in obstoj družbe. 
Osnovne informacije sem si skozi znanje in izkušnje pridobila v podjetju Istrabenz plini, kjer 
sem zaposlena. Zaradi neprestanega boja med konkurenčnimi podjetji prodaje plina, sem se 
odločila, da opravim raziskavo, s katero bom ugotovila, kako pripomoči k uspešnejši in večji 
prodaji. Z uvedbo nove blagovne znamke Plindom sem tako sestavila anketni vprašalnik in 
pridobila zanimive informacije za podjetje.  
Na samem začetku pisanja diplomske naloge sem opredelila vlogo in pomen utekočinjenega 
naftnega plina. Sledi opis obstoječe organiziranosti prodaje utekočinjenega plina v Sloveniji. 
V tem poglavju sem predstavila konkurenčna podjetja v Sloveniji in Gospodarsko interesno 
združenje za utekočinjeni naftni plin Slovenije. 
V tretjem poglavju sem opisala razvoj novega izdelka in kateri so osnovni pristopi podjetja 
pri razvijanju izdelka. Opredelila sem še pomen blagovne znamke in pomen pozicioniranja in 
razlikovanja ponudbe. V tem poglavju sem opisala še pomen dodajanja razlikovanja, 
segmentacijo trga ter življenjski cikel izdelka. 
Četrto poglavje sem namenila uvajanju nove blagovne znamke na slovenski trg, ki je 
zahteven in dolgotrajen proces in za katerega je pomembna dobra povezanost vseh 
poslovnih funkcij v podjetju. 
Predstavitev podjetja Istrabenz plini sem opisala v petem poglavju. Podjetje Istrabenz plini je 
trenutno največji distributer UNP jeklenk v Sloveniji. Leta 2007 v mesecu septembru so bili 
ponudniki UNP jeklenk v Sloveniji soočeni z aktivnostjo konkurenčnega podjetja Butan plin, ki 
je ponudil nove zelene jeklenke utekočinjenega naftnega plina. Vzrok navedenega je razvoj 
in uvedba nove lastniške jeklenke Plindom na slovenski trg.  
V šestem poglavju sem opisala opredelitev vzorca, postavitev hipotez, rezultate opravljene 
ankete in predloge za izboljšavo. Primer podjetja Istrabenz plini prikazuje, kako lahko 
podjetja spremembe v okolju izkoristijo za izboljšanje lastne konkurenčne pozicije, povečanje 
prodaje in ustvarjanje novega znanja, s katerim je možno uresničiti potrebe in želje kupcev. 
V podjetju je potrebno s projektnim pristopom, z motiviranostjo zaposlenih in z angažiranjem 
zunanjih izvajalcev uspešno konkurirati globalnim podjetjem in si zagotoviti prostor za obstoj 
in dolgoročno rast. Glavni pokazatelj raziskave je nezadostno poznavanje potreb porabnikov 
na trgu plinskih jeklenk in njihovih stališč.  
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PRILOGE 
Priloga 1: Anketni vprašalnik o zadovoljstvu strank 
Spoštovani kupci, 
sem študentka Fakultete za upravo, visokošolski študijski program – Uprava I. V sklopu diplomske 
naloge, v kateri raziskujem zadovoljstvo kupcev s storitvami podjetja Istrabenz plini, pod mentorstvom 
dr. Štefana Ivanka, bom s pomočjo anketnega vprašalnika predlagala potrebne izboljšave. Anketni 
vprašalnik, ki je pred vami, je anonimen, vse pridobljene podatke bom uporabila izključno za 
diplomsko nalogo. Obračam se na vas s prošnjo, da odgovorite na vprašanja tako, da izberete med 
možnimi odgovori. 
Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem. 
Mojca Markovič 
 
1.) Ali ste zadovoljni s ponudbo artiklov v naši prodajalni? 
 
-  ZELO ZADOVOLJNI, POVSEM SO DOSEŽENA NAŠA PRIČAKOVANJA 
 
-  ZADOVOLJNI, VENDAR BI SE DALO ŠE KAJ POSTORITI   
 
-  SREDNJE ZADOVOLJNI, POTREBNO BI BILO ŠE VELIKO NAREDITI 
 
 -  POVSEM RAZOČARANI IN NEZADOVOLJNI 
 
2.) Ali menite, da ima naše prodajno osebje dovolj strokovnega znanja?  
 
-  NADPOVPREČNO STROKOVEN  
 
-  STROKOVEN 
 
-  MANJ STROKOVEN 
 
 -  NESTROKOVEN 
- POPOLNOMA NEPRIMEREN ZA TO DELOVNO MESTO 
 
3.) Ali vam ustreza način naročanja plina?  
-  DA 
 
-  NE 
 
- OPOMBE: ____________________________________________________ 
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4.) Kako ocenjujete, da je poskrbljeno za dostavo plinskih jeklenk? 
 
Obkrožite ustrezno oceno:  1 2 3 4 5 
Velja rastoča stopnja ocen: 1- zelo nizka stopnja varnosti, 5 - zelo visoka stopnja  
 
5.) Ali prejmete jeklenke ob nakupu v brezhibnem stanju? 
 
- DA 
 - NE 
- OPOMBE: ____________________________________________________ 
 
6.) Kako ocenjujete ceno plinske jeklenke?  
 
Obkrožite ustrezno oceno:  1 2 3 4 5 
Velja rastoča stopnja ocen: 1- nizka cena, 5- zelo visoka cena   
 
7.) Ali ste zadovoljni s plačilnimi pogoji?   
 
-  DA 
 
-  NE 
 
- OPOMBE: ____________________________________________________ 
 
8.) Menite, da bi bilo potrebno uvesti obročno odplačevanje za večje 
odjemalce?  
 
- DA 
- NE 
 
9.) Ali ste zadovoljni z načinom reševanja reklamacij?  
 
- DA 
 - NE 
- OPOMBE: ____________________________________________________  
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10.) V današnjem času je na trgu velika konkurenca med ponudniki plina. Kako 
bi ocenili ponudbo, storitve in prepoznavnost podjetja Istrabenz plini?  
 
Obkrožite ustrezno oceno:  1 2 3 4 5 
Velja rastoča stopnja ocen: 1- nizka cena, 5- zelo visoka cena   
 
 
 
Za sodelovanje se vam najlepše zahvaljujem! 
